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Resumen
Diversos factores transforman la actividad publicitaria y provocan cambios estructurales en los departamentos de la 
agencia de publicidad. Este artículo analiza las percepciones de los profesionales publicitarios a cerca de la vigencia 
del director de arte en la configuración del equipo creativo y su papel en el proceso creativo, así como cuáles son los 
mecanismos de acceso a esta industria. Este estudio se ha llevado a cabo a partir de la encuesta ‘Formación en Direc-
ción de Arte en España’ completada por 85 directores de arte y mediante la realización de 10 entrevistas en profundidad 
realizadas a profesionales de reconocido prestigio. 
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AbstRAct
Various factors transform the advertising activity and bring out structural changes in the departments of an advertising 
agency. The main purpose of this paper is to analyse the perceptions of advertising professionals about the validity of the 
figure of the Art Director in the configuration of the creative team and the role that plays in the creative process, as well 
as the mechanisms of access to this industry. The study has been carried out from the survey Training in Art Direction in 
Spain, completed by 85 Art Directors, and has been complemented with 10 in-depth interviews conducted with renowned 
professionals. 
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Introducción
La crisis económica y la revolución digital (Bravo 
& Madinaveitia, 2014) han sido factores determi-
nantes en la transformación que ha sufrido la in-
dustria publicitaria y la profesión en la última dé-
cada. Las agencias de comunicación publicitaria 
han asumido la nueva realidad, pero no sin antes 
reflexionar sobre su situación (Clemmow, 2010; 
Himpe, 2006; Nicks, 2005) y redefinir el modelo 
de negocio (Pérez, 2007; Fernández, 2005; Cap-
po, 2003; Kitchen & Schultz, 2000).
Diversas transformaciones, consecuencia y/o 
causa unas de las otras, han empujado al sec-
tor publicitario a adoptar innovaciones tecno-
lógicas, a establecer nuevas relaciones con los 
anunciantes, a entender las nuevas relaciones 
entre consumidores y marcas, a utilizar nuevas 
estrategias de comunicación y a admitir cambios 
en la estructura y rutinas diarias de la agencia de 
publicidad. 
En el caso concreto del departamento creativo, 
se ha debatido una reorganización de los equi-
pos creativos como consecuencia del “entorno 
mediático eminentemente digital” (Roca Sales, 
2014, p. 68) en el que están inmersos la publi-
cidad y los perfiles publicitarios. En este entorno 
social en el que todo es más global y visual es im-
portante comprender, en primer lugar, en qué me-
dida afectaría una revisión del tándem creativo a 
una figura cuyo centenario está próximo y cuya 
función en las agencias ha sido determinante his-
tóricamente para el desarrollo de la publicidad. 
Nos referimos al director de arte, el creativo 
cuyo nacimiento se sitúa en el año 1920 (Lupton 
& Miller, 1996; Bogart, 1995). Desde hace más de 
cinco décadas ha formado pareja con el redactor, 
se trata un profesional con un desarrollado senti-
do estético que se encarga del aspecto visual del 
mensaje y de coordinar diversos profesionales y 
que, además, responde del aspecto final de los 
trabajos creativos (Rom & Sabaté, 2007). Siendo 
esto así, es inevitable plantearse las siguientes 
preguntas: ¿continua siendo una pieza valiosa 
dentro del equipo creativo?, ¿su implicación en el 
desarrollo de las campañas publicitarias continúa 
teniendo sentido?
En segundo lugar, es interesante conocer tam-
bién cuáles son los mecanismos que posibilitan 
la incorporación de directores de arte noveles en 
un momento en el que las agencias reducen sus 
plantillas deshaciéndose de aquellos profesiona-
les con más experiencia y mayores sueldos (Bra-
vo & Madinaveitia, 2014). Hecho que viene mo-
tivado por el delicado escenario económico en 
el que el anunciante “desconfía y duda sobre la 
publicidad como inversión frente a la publicidad 
como gasto” (Jiménez, Jódar & Polo, 2010, p. 27) 
y, en consecuencia, reduce el presupuesto des-
tinado a publicidad (Bravo & Madinaveitia, 2014). 
En 2015 la inversión publicitaria ha representado 
un 1,08% del PIB español1, pero la situación ac-
tual repercute en este ámbito laboral a pesar de 
que la tendencia de la inversión en publicidad ha 
sido positiva durante los dos últimos años. 
Objeto de estudio
Las transformaciones recientes de la sociedad y 
de la comunicación, así como las cambios que 
está sufriendo este mercado laboral como con-
secuencia de un sector y una actividad que se 
están reordenando y que están pasando por una 
delicada situación económica nos lleva a for-
mularnos algunas preguntas: ¿la presencia del 
director de arte dentro del equipo creativo y su 
quehacer en el proceso creativo es esencial?, 
¿los responsables de los departamentos creati-
vos encargados del reclutamiento y selección del 
talento humano establecen instrumentos concre-
tos como requisitos para acceder a las agencias 
de publicidad?
La producción científica española en torno a la 
figura del director de arte y su acceso al entorno 
productivo es, en general, escasa2. Por este mo-
tivo, en el ámbito académico este estudio dará 
continuidad a una línea de investigación poco 
explorada. En el ámbito profesional, por otro par-
te, tiene por objeto ser útil para aquellos agentes 
relacionados con el departamento creativo. En 
definitiva, personas que trabajan como directo-
res de arte en las agencias españolas y directores 
creativos que se responsabilizan de la contrata-
ción y supervisión del talento humano que cons-
tituye este departamento. Adicionalmente, los 
resultados pretenden ser valiosos para el ámbito 
educativo y, por supuesto, especialmente útiles 
para los individuos que quieren iniciarse en la 
creatividad publicitaria en un momento en el que 
la imagen gana terreno a la palabra. 
En este estudio, por tanto, partimos de un aná-
lisis de la situación actual con el fin de proyectar 
luz al desarrollo personal y profesional de quien 
forma parte ya de esta actividad y de aquellas 
1 Datos extraídos del Estudio Infoadex de la inversión publici-
taria en España 2016 con datos relativos al año 2015. La apor-
tación total al PIB se distribuye de la siguiente manera: Medios 
Convencionales 0,46% y Medios No Convencionales 0,62%.
2 En España en el siglo XXI únicamente las tesis doctorales de 
Roca Correa (2000), Rom (2004), Toledano (2010) y Miguélez 
(2016a) tienen como figura central al Director de Arte.
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Resulta clarificador este breve recorrido por la 
historia y las consecuencias de la conformación 
de los equipos creativos para entender desde 
cuando y por qué el departamento creativo está 
considerado el “motor” (Castellblanque, 2006, p. 
142) y el “alma” (Douglas, 1993, p. 58) de la agen-
cia de publicidad.
Al igual que la presencia de este departamento 
ha quedado ligada a la existencia de la agencia 
de publicidad, la unión profesional entre director 
de arte y redactor ha quedado vinculada al pro-
ceso creativo, es decir, a la creación y producción 
de los mensajes creativos que dan respuesta a 
las necesidades, problemas u objetivos de co-
municación de los anunciantes.
Como afirma Castellblanque ninguno de ellos 
puede quedar fuera del proceso, así el “redactor 
publicitario y director de arte trabajan juntos para 
resolver el mismo problema del anunciante. No 
hay enfrentamiento posible. Al contrario, son el 
complemento obligado” (Castellblanque, 2006, 
p. 208). De hecho, “el redactor de textos nece-
sita entender la dirección de arte y el director de 
arte necesita apreciar el impacto de las palabras” 
(Russell et al., 2005, p. 511). Si ambos conviven 
como pareja indivisible, la química (Vonk & Kes-
tin, 2010) y la “simbiosis” (García Uceda, 2008, p. 
142) entre ambos creativos quedará reflejada en 
el trabajo que desarrollen conjuntamente. 
No obstante, desde sus inicios, la dirección de 
arte ha estado supeditada a diversos elementos 
que inevitablemente escapan al control de los 
profesionales que la ejercen: “early art direction 
has become a profession dependant on pre-es-
tablished technologies, technical restrictions and 
the diversification of media” (Contreras, 2012, p. 
13). Esto quiere decir que desde su nacimiento 
el director de arte ha superado ya diversos de-
safíos, propios y ajenos a la actividad, que han 
alterado su quehacer y sus rutinas. 
Por la naturaleza de la publicidad esto conti-
nuará siendo así y en los próximos años la figura 
del director de arte, así como la unidad mínima 
de trabajo en la que se organiza, continuarán es-
tando sujetas al examen profesional. Pero hoy 
por hoy, los creativos continúan agrupándose en 
parejas para llevar a cabo el desarrollo creativo y 
trabajar sobre el briefing creativo. 
Para hacer frente a este documento imprescin-
dible en toda actividad publicitaria (Soler, 2008), 
ambos profesionales deberán enfrentarse al me-
nos a tres fases: recolección de información, 
persecución de la idea y ejecución del anuncio 
(Baker 1959). El trabajo en equipo es fundamen-
tal, invertirán muchas horas y tienen que tener 
personas que a corto-medio plazo desean incor-
porarse a esta profesión.
El Departamento Creativo: equipo creativo, 
proceso creativo y acceso a las agencias
Redactor y director de arte han desarrollado tra-
dicionalmente funciones específicas (Figueroa, 
1999) y completamente diferenciadas dentro de 
las agencias. Tanto en Estados Unidos como en 
Europa el redactor ha estado considerado un 
creativo mucho antes que el director de arte. El 
primero se encargaba de realizar las campañas 
publicitarias y de ocupar los cargos de responsa-
bilidad dentro de las agencias, mientras tanto, los 
directores de arte relegados a un segundo plano 
se encargaban de dar respuesta a los encargos 
de los redactores. 
Esto, sin duda, define una imagen clara de 
cómo estaban estructuradas las agencias de 
publicidad de las primeras décadas del siglo XX. 
Sin embargo, sin saberlo aún, ambos creativos 
estaban destinados a convivir juntos en una rela-
ción muy similar a la de un “matrimonio” (Russell, 
Lane & Whitehill, 2005, p. 511; Castellblanque, 
2006, p. 198). Desde esta unión, desarrollaron el 
proceso creativo colaborando mutuamente (Fi-
gueroa, 1999), un acontecimiento que resolvió las 
recurrentes disputas de estos departamentos por 
la atención y los recursos de la agencia (Kover & 
Goldberg, 1995) y que trajo el impulso profesio-
nal del director de arte y su consideración como 
creativo. 
 El factor clave que explica la actual configu-
ración del departamento creativo se debe a la 
aparición de una nueva generación de publicita-
rios. El estadounidense William Bernbach, con-
siderado el precursor de la revolución creativa 
(Castellblanque, 2006) y padre de la publicidad 
moderna junto a otros grandes publicitarios (Fi-
gueroa, 1999), desde su agencia dio a finales de 
la década de 1950 un giro a la historia de la publi-
cidad. Este publicitario cuya carrera en la publici-
dad había estado ligada a la redacción de textos, 
depositó su confianza en el director de arte para 
que conformara equipo con el redactor (Rom, 
2006; Roca Correa, 2004; Bogart, 1995).
Bernbach priorizaba la calidad de la idea y la 
excelencia en la ejecución, con este movimiento 
estructural y desde Doyle Dean Bernbach (DDB) 
–agencia que se convertiría en una de las más in-
fluyentes del siglo pasado (Dobrow, 1984; Satué, 
1988)– consiguió modernizar y afianzar la con-
cepción del departamento creativo y favoreció 
una mejora en la calidad de la creatividad (Roca 
Correa, 2004).
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muy presente que “crear una campaña publicita-
ria es una forma de unir todos los elementos de 
la publicidad bajo la estrategia creativa” (Castell-
blanque, 1996, p. 262). 
Así, el “núcleo creativo por excelencia” (Her-
nández, 1999, p. 94) se junta y se hace una pri-
mera puesta en común de esas ideas. En las dos 
primeras fases uno y otro creativo toman parte 
por igual en el proceso creativo. El director de 
arte, a diferencia de su compañero, estará tam-
bién presente en la tercera y última fase (Roca 
Correa, 1998). En esta fase de ejecución del 
anuncio, momento en el que se desarrolla “pro-
piamente el aspecto del anuncio” (Mahon, 2010, 
p. 30) el director de arte gana protagonismo. 
No sólo debe tener en cuenta ciertos principios 
generales (Russell et al., 2005; Book & Schick, 
1984) y “experimentar con diferentes elementos 
visuales” (Mahon, 2010, p. 30) cuya combinación 
logre una “armonía” (Russell et al., 2005, p. 519) 
y una composición efectiva y atractiva que llame 
la atención, sino que en esta última fase también 
tiene que “supervisar, controlar y solucionar cual-
quier problema” (Bertola, 2005, p. 182), así como 
coordinar el trabajo de los diferentes profesio-
nales y artistas (Castellblanque, 2006; Navarro, 
2007) que colaboran en el proceso final de eje-
cución de la idea. 
En esta actividad, históricamente, han coexis-
tido dos posturas más o menos opuestas de ac-
ceso a la profesión. La más antigua, la incursión 
profesional sin formación previa, individuos en 
su mayoría autodidactas (Rodríguez, 1994) que 
“han construido su cualificación en la experiencia 
cotidiana a lo largo de años de ejercicio” (AGEP, 
2000, p. 152), a pesar de que existían ya cursos 
y una enseñanza más o menos organizada en 
Publicidad y Relaciones Públicas (Méndiz, 2000). 
Incluso varios años después de la aparición de 
una formación superior específica en el ámbito 
de la publicidad el “reclutamiento se orientaba 
en gran medida por el instinto” (Navarro, 2007, p. 
26). Esta vía de acceso prevaleció hasta la déca-
da de los 90 del siglo pasado. 
Sin embargo, el sector fue poco a poco des-
echando esa forma de acceso a las agencias y 
fue incorporando candidatos con una base for-
mativa. En este sentido, aunque diversos auto-
res consideran que “la formación universitaria es 
muy atractiva y necesaria para las empresas, en 
tanto que se trata de la formación superior que 
más posibilidades tiene de educar para la adap-
tación al cambio” (Perlado & Rubio, 2012, p. 10), 
un estudio reciente sobre la formación en Direc-
ción de Arte en las universidades españolas que 
cuenta con las opiniones de docentes y profe-
sionales concluye que los egresados no están 
adquiriendo los conocimientos que se requie-
ren para desempeñar esta actividad (Miguélez, 
2016b, p. 559).
El director de arte tiene que demostrar poseer 
una preparación interdisciplinar (Oejo, 1976) y te-
ner amplios conocimientos sobre el ámbito publi-
citario y sobre otros no estrictamente publicita-
rios, así como ciertas cualidades (Ocaña, 2006) 
para coordinar la comunicación visual y la cali-
dad del trabajo creativo. Asimismo, la adquisición 
de competencias procedentes de la experiencia 
laboral también son indispensables tal y como 
apuntan los autores Heller y Vienne (2006, p. xvii).
El training conllevaba la instrucción de un ofi-
cio a través de un aprendizaje vinculado al es-
fuerzo y la experiencia y hace encajar el dominio 
de competencias prácticas con la especificidad 
y actividad de este perfil. Tal y como reconoce el 
influyente publicitario Toni Segarra en las agen-
cias “es donde realmente se aprende este oficio” 
(Medina & Buil, 2013).
La industria publicitaria, con una demanda su-
perior a la oferta de plazas (Castellblanque, 2006), 
ha establecido diferentes criterios para cubrir los 
puestos de una actividad ciertamente exigente y, 
por ello, para incorporar talento humano el sector 
ha establecido sus propios mecanismos. La in-
dustria publicitaria valora a los creativos en base 
al portfolio –también denominado book o carpe-
ta–. Como declara Toni Segarra se trata de una 
“puerta de entrada a la agencia” (Medina & Buil, 
2013) y que da acceso al ansiado training. Así, el 
portfolio se ha erigido como el elemento impres-
cindible para quienes desean encontrar un traba-
jo en una agencia (Del Castillo, 2014).
Este es el elemento cohesionador entre el di-
rector de arte y el departamento creativo a lo lar-
go de toda su carrera profesional. Sirve, además, 
de instrumento para vender una marca personal 
(Castellblanque, 2006; Del Castillo, 2014) ya que 
manifiesta “un equilibrio entre la expresión perso-
nal y las necesidades de la industria creativa” (Ta-
ylor, 2010, p. 21). Como asevera Alex Martínez, 
Director Creativo General de JWT Barcelona, “un 
book debe mostrar más que lo que uno ha hecho, 
lo que uno es capaz de hacer”.
Metodología
La propia naturaleza de esta investigación basa-
da en el análisis de las percepciones de los pro-
fesionales publicitarios, han determinado llevar a 
cabo una recogida de datos a través de dos téc-
nicas diferenciadas, la encuesta y la entrevista en 
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profundidad. Numerosos autores defienden esta 
complementariedad de enfoques (Cea d’Ancona, 
1998). Esta elección presenta una doble perspec-
tiva, cuantitativa y cualitativa.
Por un lado, la recogida de información se ha 
llevado a cabo mediante la encuesta online ‘For-
mación en Dirección de Arte en España’, dirigida 
a directores de arte en activo. A través de esta 
encuesta los sujetos encuestados aportan infor-
mación escrita circunscrita a un ámbito temporal 
amplio y que comprenda aspectos subjetivos, así 
como objetivos (Igartua & Humanes, 20014; Sie-
rra, 2005).
Este colectivo presenta dificultades de acce-
sibilidad principalmente por dos motivos. Por un 
lado, la ausencia de un censo contrastado no 
nos permite conocer el número exacto de profe-
sionales que desempeñan una labor profesional 
bajo este perfil y por otro, se trata de un colectivo 
poco accesible. Por esta razón, el cuestionario 
se le ha hecho llegar a los directores de arte me-
diante intermediación del Club de Creativos de 
España (c de c). El número total de cuestiona-
rios completados por este colectivo que, como 
hemos señalado, es de difícil acceso y no se 
encuentra censado asciende a 85. La encuesta 
ha permanecido activa durante los meses de no-
viembre y diciembre de 2014 y ha contado con 
33 preguntas. Entre las mismas se podían encon-
trar preguntas de opción múltiple, preguntas ce-
rradas y preguntas abiertas.
Por otro lado, se han llevado a cabo 10 entre-
vistas en profundidad a diversos profesionales 
publicitarios en activo y expublicitarios que ahora 
están vinculados a la formación (figura 1). Esta es 
una técnica de observación indirecta en la que se 
busca dar con “lo que es importante y significativo 
en la mente de los informantes, sus significados, 
perspectivas e interpretaciones” (Ruiz Olabuéna-
ga, 1996, p. 166). En la selección de los entrevista-
dos hemos tenido en cuenta criterios específicos 
como la trayectoria profesional, el desempeño de 
cargos de responsabilidad en agencias españolas 
de reconocido prestigio y su participación en la 
formación de profesionales en esta área a través 
de las escuelas creativas que dirigen.
Las entrevistas se han llevado a cabo en dos 
fases, entre junio y julio de 2011 y febrero y mar-
zo de 2015. Para llevar a cabo estas entrevistas 
se ha elaborado un guión de preguntas-tema 
que permitiera de manera flexible incluir nuevas 
preguntas que pudieran surgir a partir de las res-
puestas de los entrevistados. 
El presente estudio tiene los siguientes dos 
objetivos:
1. Determinar en base a las percepciones de los 
profesionales publicitarios la vigencia de la dupla 
creativa y la importancia de que el director de 
arte forme parte de ella y del proceso creativo. 
2. Identificar, de acuerdo a las opiniones de estos 
mismos expertos, cuáles son en la actualidad 
los requisitos demandados en relación con la 
integración en un departamento creativo. 
Resultados
Vigencia del equipo creativo e importancia del 
director de arte en el proceso creativo.
Próximo a cumplir los 100 años de vida y en un 
entorno donde la comunicación “nunca ha sido 
tan visual como es ahora con Internet” (C. Jorge, 
entrevista personal, 29 de junio de 2011), la pre-
sencia del director de arte dentro de los depar-
tamentos creativos sigue teniendo mucha impor-
tancia (A. Hidalgo, entrevista personal, 4 de julio 
de 2011; M. Serrano, entrevista personal, 4 de 
julio de 2011). En él recae, además, el decidir si 
algo “se puede o no se puede hacer” (V. Navarro, 
entrevista personal, 3 de julio de 2011).
Sin embargo, algunos profesionales se des-
marcan de esta opinión generalizada. Así, A. Me-
dina (entrevista personal, 27 de febrero de 2015) 
afirma que no se atrevería a hablar de directores 
de arte o de redactores sino de “creativos publi-
citarios”. J. Furones (entrevista personal, 28 de 
junio de 2011) también se aleja de las opiniones 
mayoritarias y apunta que en su opinión los “equi-
pos tradicionales” darán lugar a “tecnoequipos” 
donde destacará la “persona multidisciplinar que 
acogerá lo que es el actual director de arte y el 
actual copy con conocimientos tecnológicos e in-
novación y un programador al frente” (J. Furones, 
entrevista personal, 28 de junio de 2011).
Figura 1.  Profesionales publicitarios y expublicitarios entrevistados. Los cargos 
señalados son los que ostentan los entrevistados en el año de realización de las 
entrevistas. Fuente: Elaboración propia.
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No obstante, este mismo experto admite, asi-
mismo, que la figura que estamos analizando 
continúa siendo necesaria, matizando que aún 
tiene que evolucionar hasta alcanzar un carácter 
más “conceptualizador” (J. Furones, entrevista 
personal, 28 de junio de 2011). C. Jorge (entre-
vista personal, 29 de junio de 2011) se suma al 
camino abierto alrededor de la evolución de esta 
figura y subraya la importancia de una “mayor es-
pecialización” y la existencia de un lugar donde 
puedan coexistir diversos perfiles de directores 
de arte, aunque no entra en detalle a especificar 
cuáles son esos perfiles.
Desde las agencias de comunicación publici-
taria se han percatado, como es natural, de los 
cambios que están aconteciendo dentro y fuera de 
la industria y son conscientes que una reestructu-
ración del departamento creativo afectaría en ma-
yor medida a la figura del director de arte. En este 
sentido y para cubrir las necesidades del merca-
do publicitario actual, al igual que hiciera décadas 
atrás con la aparición de la fotocomposición y la 
autoedición que le obligaron a habituarse a nuevas 
rutinas y a manejar nuevas técnicas y herramien-
tas, este profesional tendría que llevar a cabo un 
reciclaje profesional que le permitiera dominar el 
lenguaje de Internet, conocer los medios y sopor-
tes emergentes y manejar los dispositivos actuales 
(V. Navarro, entrevista personal, 3 de julio de 2011). 
Si bien los expertos están a favor de una actuali-
zación de este perfil, C. Jorge (entrevista personal, 
29 de junio de 2011) matiza que “no todo el mundo 
puede ser todo”. Por ello, además de que adquiera 
ciertos conocimientos que le permitan manejarse 
con soltura en un entorno digital, sugieren la ido-
neidad de incorporar otros perfiles profesionales al 
proceso creativo como por ejemplo el “programa-
dor” (V. Navarro, entrevista personal, 3 de julio de 
2011). De modo que algunos de los expertos con-
sultados respaldan la idea de que los equipos se 
hagan más grandes pero desechan al mismo tiem-
po la idea de que “un personaje se coma al otro” 
(V. Navarro, entrevista personal, 3 de julio de 2011).
Por consiguiente, desde el entorno profesional 
no sólo se descarta una posible desaparición de 
esta figura a corto-medio plazo (R. Fortis, entre-
vista personal, 26 de febrero de 2015; A. Hidalgo, 
entrevista personal, 4 de julio de 2011; F. Puli-
do, entrevista personal, 30 de junio de 2011; M. 
Serrano, entrevista personal, 4 de julio de 2011), 
sino que se señala la vigencia y necesidad de que 
este profesional permanezca en los departamen-
tos creativos y continúe formando parte del pro-
ceso creativo:
Siempre vamos a necesitar una persona del 
lenguaje de la comunicación, una persona que 
organice los códigos de comunicación que te-
nemos, donde hay que transmitir un mensaje 
que puede ser visual, que puede ser palabras 
pero que necesitas alguien que lo visualice 
todo. (…) Si lo ves así en grande, no me ima-
gino la comunicación sin directores de arte, al 
menos por ahora (C. Jorge, entrevista perso-
nal, 29 de junio de 2011).
Figura 2. Percepciones de los directores de arte encuestados: principales vías de acceso a las agencias de publicidad. Pregunta 
de respuesta múltiple. Fuente: Elaboración propia.
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Una perspectiva similar es la que representan 
las palabras de V. Navarro (entrevista personal, 3 
de julio de 2011), quien apunta que “una agencia 
que tenga expectativas de crecer o de hacerse 
grande necesita esa figura”, para este publicita-
rio el director de arte resulta “fundamental” en el 
equipo creativo. 
Con todo lo apuntado hasta ahora, podemos 
decir que la unidad básica del departamento 
creativo formada por un redactor y un director de 
arte continua vigente. Sin embargo, los cambios 
que acontezcan dentro de la industria publicitaria 
tienen que seguirse con atención tanto desde las 
agencias como desde el ámbito educativo. Cual-
quier cambio que afecte a la estructura de las 
agencias, a los perfiles profesionales, etc. tiene 
que recogerse también en la formación específi-
ca que reciban los estudiantes que se van a for-
mar o que se están formando ya en los diversos 
centros españoles.
Claves para acceder  
a los departamentos creativos
Las vías de acceso a los entornos productivos se 
establecen en función del ámbito profesional con-
creto del que se trate, sin embargo, las particula-
ridades de cada actividad puede definir o admitir 
vías de acceso específicas o complementarias. Tal 
y como se muestra en la figura 2, el portfolio está 
considerado el principal elemento que permite ac-
ceder al mercado laboral publicitario.
La segunda vía destacada por los profesio-
nales en activo son las relaciones personales. 
Como admiten J. Furones (entrevista personal, 
28 de junio de 2011) y F. Pulido (entrevista per-
sonal, 30 de junio de 2011) tras haber concluido 
los estudios de Publicidad y Relaciones Públicas 
y Arte Publicitario, respectivamente, sus inicios 
en la profesión fueron a través de un ‘contacto’. 
Asimismo, F. Zurita (entrevista personal, 27 de 
febrero de 2015) señala que hoy en día es ha-
bitual que se pregunten unos a otros si conocen 
a alguien, se trata de “un mundo que funciona 
principalmente por conocer gente”. 
En tercer lugar está el training, al que se acce-
de como se ha señalado mediante el portfolio. A 
continuación le sigue la realización de prácticas 
universitarias, actualmente el criterio utilizado en 
la adjudicación de las mismas es el expediente 
académico. Sin embargo, en nuestra encuesta 
los resultados académicos aparecen en último 
lugar. Asimismo, llama la atención los puestos 
que ocupan las bolsas de trabajo de los centros 
especializados, las iniciativas de las asociaciones 
del sector y las iniciativas de los festivales publi-
citarios.
Al preguntar a los expertos por las dificultades 
que enfrentan los egresados al intentar acceder 
al mercado publicitario las carencias en conoci-
mientos procedimentales ocupan el primer lugar 
(figura 3). Este resultado evidencia cómo los pro-
fesionales tienen perfectamente identificados los 
problemas a los que debe hacer frente la actual 
formación en este ámbito, ya que repercute di-
rectamente sobre la empleabilidad de los direc-
tores de arte. Para estos mismos expertos el no 
poseer un portfolio constituye el segundo motivo 
que se interpone entre los aspirantes y la opor-
tunidad de acceder a la profesión, y el tercero, la 
falta de conocimientos técnicos.
Al igual que queda reflejado en la figura 3, los 
expertos entrevistados valoran en los candidatos 
sobre todo las destrezas procedimentales estre-
chamente vinculadas a la actividad, asimismo, se-
ñalan la actitud y la vocación por la creatividad (M. 
Serrano, entrevista personal, 4 de julio de 2011). 
Figura 3. Percepciones de los directores de arte encuestados: dificultades con que se encuentra el graduado/a al intentar acceder a 
una agencia de publicidad. Pregunta de respuesta múltiple. Fuente: Elaboración propia.
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Esta realidad evidencia la necesidad de que 
durante el proceso de enseñanza en este ámbito 
concreto se incida en una instrucción basada en 
la práctica profesional. 
El portfolio
Es el instrumento vital en la carrera del director 
de arte, así lo reconoce también A. Medina (en-
trevista personal, 27 de febrero de 2015) quien 
señala que “juega un papel definitivo porque son 
las credenciales” de este profesional. Al director 
de arte le “juzgan visualmente” (F. Pulido, entre-
vista personal, 30 de junio de 2011), por ello esta 
herramienta le sirve de carta de presentación y le 
ayuda a venderse. Se trata de un elemento diná-
mico en el que el director de arte debe imprimir 
ciertas características que hagan que sea perso-
nal, profesional, único y atractivo.
La creación de un portfolio marca de forma es-
pecial la vida de los creativos. Sin duda, el portfolio 
cobra un mayor protagonismo en las primeras fa-
ses de la carrera profesional de un director de arte. 
Este constituye uno de los instrumentos indispen-
sables en el momento de tener un primer contacto 
con la industria publicitaria y solicitar un training 
en una agencia. Para elaborarlo debe formularse 
la siguiente pregunta, ¿qué quiero demostrar con 
mi portfolio? Para D. Peisajovich (entrevista perso-
nal, 5 de marzo de 2015) se trata de una pregunta 
que en pocas ocasiones se hacen, aunque el tiene 
claro que la respuesta es que el portfolio debe de-
mostrar el “entusiasmo” del creativo. Por tanto, la 
carpeta tiene que trasmitir la motivación y la voca-
ción que uno siente por la dirección de arte y por 
la creatividad. En ciertos casos, es posible que el 
trabajo presentado no sea excelente, pero si esta 
persona transmite ese entusiasmo por lo que hace 
y por la profesión, puede recibir la oportunidad de 
incorporarse a la agencia (F. Zurita, entrevista per-
sonal, 27 de febrero de 2015). Asimismo, C. Jorge 
(entrevista personal, 29 de junio de 2011) recono-
ce que valora cada portfolio de manera distinta, 
con el fin de buscar elementos diferenciadores 
que le llamen la atención.
Como muestra la figura 4, los expertos valoran 
muy positivamente que un individuo que quiere 
desarrollar una carrera profesional en esta ám-
bito posea una carpeta personal de trabajos. La 
responsabilidad de su elaboración recae en uno 
mismo (F. Zurita, entrevista personal, 27 de febre-
ro de 2015), por ello es importante que quienes 
eligen salidas profesionales vinculadas a los per-
files de director de arte y redactor conozcan la 
trascendencia del portfolio.
El training
Los egresados tienen primero que superar un 
proceso de selección en el que muestran y ex-
plican sus portfolios para acceder a una estancia 
de este tipo en una agencia. El escaso número 
de plazas disponibles en cada agencia y la ele-
vada competitividad entre aspirantes ha desen-
cadenado en un alto nivel de exigencia donde 
los aspirantes tienen que demostrar “un nivel de 
capacitación muy potente” (R. Fortis, entrevista 
personal, 26 de febrero de 2015).
Durante la duración de ese convenio deben 
ejecutar, por tanto, un trabajo más o menos siste-
Figura 4. Percepciones de los directores de arte encuestados: importancia de estar en posesión de un portfolio. Fuente: Elabora-
ción propia.
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matizado en el que desarrollan la parte técnica y 
productiva de la actividad. De este modo pueden 
demostrar sus habilidades y destrezas y desarro-
llar sus cualidades (C. Jorge, entrevista personal, 
29 de junio de 2011; V. Navarro, entrevista per-
sonal, 3 de julio de 2011), a cambio reciben una 
retroalimentación sobre la actividad que están 
desarrollando (M. Serrano, entrevista personal, 4 
de julio de 2011).
En este primer contacto con la práctica real 
y el funcionamiento de un departamento crea-
tivo el trainee tiene la oportunidad de “conocer 
la industria desde dentro” (V. Navarro, entrevista 
personal, 3 de julio de 2011). Tanto los excrea-
tivos responsables de los centros formativos 
especializados como los propios profesionales 
publicitarios en activo coinciden en apuntar que 
este periodo es muy beneficioso para los candi-
datos y para la agencia, ya que esta se “nutre de 
la sangre joven” (A. Hidalgo, entrevista personal, 
4 de julio de 2011) que aporta “frescura” (F. Puli-
do, entrevista personal, 30 de junio de 2011) a los 
trabajos creativos. En términos generales, desde 
las agencias se valora de forma positiva la labor 
que hacen estos jóvenes, con independencia de 
su falta de experiencia consideran que hacen un 
“trabajo fundamental” (M. Serrano, entrevista 
personal, 4 de julio de 2011). 
La precarización laboral consecuencia de la 
recesión económica, sin embargo, ha desvirtua-
do su concepción inicial y ha devaluado la figura 
del trainee (M. Serrano, entrevista personal, 4 de 
julio de 2011). Situación que no pasa desaperci-
bida para nuestros entrevistados que afirman que 
“deberían desaparecer porque ni es bueno para 
las empresas ni es bueno para la persona que lo 
hace” (V. Navarro, entrevista personal, 3 de julio de 
2011). La extensión del training, tanto en número 
como en tiempo, ha hecho que la situación en di-
versas agencias sea “un abuso y una vergüenza” 
(F. Zurita, entrevista personal, 27 de febrero de 
2015). En este sentido, los expertos señalan la fal-
ta de regulación de estos periodos de prácticas 
(C. Jorge, entrevista personal, 29 de junio de 2011; 
F. Zurita, entrevista personal, 27 de febrero de 
2015). Adicionalmente, el alargamiento de estos 
periodos, sin duda tiene consecuencias negativas 
en la vida útil de estos creativos que en España 
ya de por sí se ha caracterizado por ser corta (F. 
Zurita, entrevista personal, 27 de febrero de 2015).
Considerado un complemento formativo, el 
training posee la orientación práctica demandada 
más arriba por los encuestados. Por este motivo, 
los publicitarios opinan que la realización de un 
training es algo ciertamente importante (figura 5). 
A pesar de que la realización de un training fue 
la vía por la que Carlos Jorge entró en Contra-
punto, pone en entredicho estas estancias en las 
agencias y hace hincapié en la idoneidad de que 
las condiciones actuales de los trainings se regla-
menten, propuesta que apoya también Fernando 
Zurita, Director Creativo de Havas Worlwide. 
El director de arte “se hace con el tiempo y 
con muchos años” (R. Fortis, entrevista personal, 
26 de febrero de 2015), para ello, está claro que 
cómo se produzca y desarrolle el primer contacto 
de un director de arte novel con la realidad profe-
sional puede condicionar su carrera. 
Figura 5. Percepciones de los directores de arte encuestados: importancia de realizar un training. Fuente: Elaboración propia. 
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Conclusiones
El estudio de las percepciones de los profesiona-
les publicitarios constata la vigencia de la dupla 
creativa y manifiesta que no contemplan la comu-
nicación publicitaria sin la presencia del director 
de arte en los equipos creativos. Esta unanimidad 
nos permite afirmar que este profesional continua 
siendo una pieza esencial dentro del departamen-
to creativo y clave en el proceso creativo. No obs-
tante, la industria publicitaria está inmersa en un 
proceso de transformación inconcluso, por lo que 
es fundamental que el director de arte en el des-
empeño de su actividad muestre una gran versa-
tilidad a la hora de afrontar los desafíos propios y 
ajenos a la misma y sea un creativo ávido en el re-
ciclaje profesional para desarrollar con seguridad 
y garantía el ejercicio de la profesión.
Como se ha comprobado, el nivel requerido a 
los directores de arte noveles en materia de com-
petencias profesionales es elevado. La profesión 
y su carácter eminentemente práctico definen el 
‘saber hacer’ como el rasgo mejor valorado en 
el incipiente talento creativo. La vocación por la 
creatividad, por su parte, también está conside-
rada como otro factor determinante para su futu-
ro profesional. 
Asimismo, los profesionales atestiguan que las 
particularidades de la industria publicitaria, ade-
más de la recesión económica, han hecho que su 
propio entorno productivo haya impuesto unos 
requerimientos específicos para que los direc-
tores de arte con la señalada vocación creativa 
afronten de una forma personal la transición a la 
vida activa. Tanto el portfolio como el training son 
dos elementos indisociables que rigen la incor-
poración de nuevo talento humano en los depar-
tamentos creativos. Ambos explicitan un proceso 
de aprendizaje individual de carácter práctico y 
ayudan a establecer metas futuras de desarrollo 
personal y profesional.
La responsabilidad de crear un portfolio recae 
en el propio interesado, un título universitario del 
ámbito de la comunicación no es un garante de 
éxito aunque en momentos determinados pueda 
actuar como filtro. El aspirante a director de arte, 
a través de su portfolio tiene que demostrar su 
capacidad creativa, su criterio visual, su motiva-
ción y su entusiasmo. Para hacer frente a la de-
licada situación que está atravesando el sector, 
las agencias se nutren de trainees como forma de 
abaratar costes y la principal vía que han estable-
cido para adjudicar los trainings es la presenta-
ción de una carpeta de trabajos. 
Es importante destacar que aunque los tiem-
pos de cambios son también tiempos de opor-
tunidad, las nuevas generaciones de creativos 
publicitarios se enfrentan a una carrera de obs-
táculos y por ello es necesario hacerles partíci-
pes de la importancia que posee en su desarro-
llo personal y profesional tanto el portfolio como 
el training. Estos dos elementos marcarán, sin 
duda, las primeras experiencias profesionales de 
un director de arte y determinaran su carrera fu-
tura en la industria publicitaria.
 
Limitaciones y líneas futuras de investigación
Tal y como se ha hecho referencia en el apartado de 
metodología, no existe un censo contrastado que 
nos permita conocer cuántos profesionales se des-
empeñan profesionalmente en el ámbito de la di-
rección de arte. Esta realidad a la que también hay 
que sumarle el difícil acceso que, en general, tienen 
las personas que trabajan en las agencias de publi-
cidad han supuesto la mayor limitación para este 
estudio. Por ello, no ha sido posible señalar en nú-
mero total de cuestionarios enviados, ya que se ha 
hecho mediante intermediación de la organización 
c de c y dicho número no ha sido revelado. Por otro 
lado, el análisis presentado sobre los datos obteni-
dos a través del cuestionario ha sido parcial. Para 
el presente estudio se ha analizado la información 
recogida en torno aquellas preguntas que guardan 
una mayor relación con el objeto de estudio. 
En cuanto a las líneas futuras de investigación 
se proponen las siguientes: (a) tratar de estable-
cer los mecanismos que permitan llevar a cabo 
una definición del colectivo de directores de 
arte y su cuantificación; (b) ahondar en la con-
figuración y características que debe poseer un 
portfolio, elemento que como se ha visto resulta 
imprescindible en el acceso de los directores de 
arte a las agencias de publicidad.
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